El juego de la ruleta como técnica del street marketing en el proceso de admisión 2018-II de la Universidad Privada Antenor Orrego Sede Piura by Castillo Culquicondor, Lisy Ivette & Cedano Calva, Gabriel Ignacio
I 
 
UNIVERSIDAD NACIONAL DE PIURA 
FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES Y EDUCACIÓN 
ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACIÓN  
 
 
 
 
 
 
 
 
EL JUEGO DE LA RULETA COMO TECNICA DEL STREET MARKETING EN EL 
PROCESO DE ADMISIÓN 2018-II DE LA UNIVERSIDAD PRIVADA ANTENOR ORREGO 
SEDE PIURA.   
 
TRABAJO DE INVESTIGACIÓN  
PARA OPTAR EL TÍTULO PROFESIONAL DE  
LICENCIADOS EN CIENCIAS DE LA COMUNICACIÓN 
 
PRESENTADA POR: 
Br. Lisy Ivette Castillo Culquicondor 
Br. Gabriel Ignacio Cedano Calva 
 
ASESORADOS POR: 
Dra. Alina del Pilar Antón Chávez 
 
 
Línea: Comunicación, medios y cultura de masas. 
Sub línea: Comunicación y relaciones institucionales. 
PIURA - PERÚ 
 2019 
ii 
 
 
iii 
 
 
 
 
 
iv 
 
 
v 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
DEDICADO 
A Dios. 
A nuestras familias, por todo su apoyo incondicional. 
A todas las personas que hicieron posible en poder culminar  
este trabajo de investigación. 
 
 
vi 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
AGRADECIMIENTOS 
Agradecemos a nuestra asesora, Dra. Alina del Pilar Antón Chávez,  
por sus enseñanzas y tiempo para la elaboración de está tesina.  
A la Universidad Privada Antenor Orrego Sede Piura por las  
facilidades brindadas para poder llevar acabo esta investigación. 
vii 
 
RESUMEN 
La siguiente investigación se realiza con la finalidad de analizar hasta qué punto puede 
llegar hacer eficaz la publicidad no convencional (BTL) en el proceso de admisión de la 
Universidad Privado Antenor Orrego sede Piura en su proceso de admisión 2018-II. La población 
del estudio estuvo conformada por los 420 ingresantes en el proceso de admisión 2018-II, de la 
cual se determinó una muestra de 201 alumnos, a la cual se le aplico la técnica de la encuesta, que 
recolecto la información necesaria para desarrollar la investigación. 
 
De los resultados de la encuesta, se demuestra que de la mayoría de los alumnos ingresantes 
no se enteraron del examen de admisión por el juego de la ruleta (BTL), sino que más bien por 
otros medios de comunicación, resaltando entre ellos las Redes Sociales y las páginas web, así 
como la publicidad exterior (paneles publicitarios y pasacalles). 
 
Palabras claves: BTL, posicionamiento de marca, medios de comunicación.  
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ABSTRACT 
The following research is carried out with the purpose of analyzing the extent to which 
non-conventional advertising (BTL) of the Antenor Orrego Private University brand in its 2018-II 
admission process. The study population consisted of 420 applicants in the 2018-II admission 
process, from which 201 students were determined, to which the survey technique was applied, 
where it was collected the necessary information to develop the investigation.  
In the results of the survey, it is shown that most of the incoming students did not know 
about the entrance exam from the game of roulette (BTL), but rather by other means of 
communication, highlighting among them the Social Media and web pages, as well as outdoor 
advertising (advertising panels, posters, etc.). 
Keywords: BTL, brand positioning, media. 
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INTRODUCCIÓN 
Cuando se habla de publicidad, está se entiende básicamente, como la acción de 
promocionar o dar a conocer de manera masiva de un producto o servicio, a través de diferentes 
medios de comunicación convencionales como la radio, televisión o diarios impresos y no 
convencionales. 
Por ello, se consideran dos formas de realizar publicidad. La primera es la denominada 
“Above the Line” (ATL) o Sobre la Línea, que es aquella que se da a conocer por medios de 
comunicación masiva. Y la segunda, la denominada “Below the Line” (BTL), en la que se da 
la comunicación directa entre las personas y la empresa publicitaria. 
El estudio se centra en la publicidad “Below the Line”, en particular, en el Street Marketing, 
ya que el objetivo es determinar el aporte del juego de la ruleta como parte de la campaña 
publicitaria BTL  
Tiene un enfoque cuantitativo, de tipo básico, transversal, de nivel descriptivo. Usa la 
técnica de la encuesta y como instrumento, el cuestionario con 09 ítems, el cual fue aplicado a 
una muestra conformada por 201 ingresantes. 
Se puede resaltar que solo un 30.8% de los encuestados se enteraron del proceso de 
admisión a través del juego la ruleta, mientras que el otro 69.2% lo hicieron por otros tipos de 
medios de comunicación, siendo en su mayoría las redes sociales y/o páginas web con un 38.8% 
y por publicidad exterior (paneles publicitarios y pasacalles) con un 33.1%. Entonces, se afirma 
que la publicidad que tiene mayor eficacia en un proceso de admisión sigue siendo el de tipo 
ATL, aquella que tiene mayor difusión por medios de comunicación masiva, que llega a más 
público. Esta información es de bastante importancia sobre el tipo de publicidades que pueden 
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utilizar las Universidades para promocionar sus procesos de admisión, ya que ellas pueden 
comparar por cual tipo de publicidad optar para difundir estos tipos de procesos. 
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CAPÍTULO I 
1. Planteamiento del Problema  
1.1 Descripción del Problema 
El Street marketing es conocido como marketing de guerrilla, término utilizado en los años 
‘80 por Jay Conrad Levinsson, y se refiere al conjunto de herramientas utilizadas por la 
publicidad “Below the line” (Bajo la línea o BTL) para la difusión mediante medios no 
convencionales, con un menor costo de implementación por parte de las empresas como 
indica, Conrad (2000). 
Su objetivo principal es tener una mayor y mejor conexión con el público a quien va dirigido, 
Pintado & Sánchez  (2014), busca brindar una experiencia única con la marca a las personas 
implicadas sin hacer uso de medios convencionales, tratando de acercarse al consumidor en 
lugares donde frecuentan día a día, en centros comerciales, paradas de autobús, entre otros 
Mendoza (2013).  
Un ejemplo de su aplicación es el de la Universidad Católica Los Ángeles de Chimbote sede 
Piura que promovió su examen de admisión del pasado 26 de agosto de 2018, en Piura, con 
una tricivalla que se ubicaba en puntos estratégicos de la ciudad para informar al público 
sobre el examen de admisión. Entregaban volantes a los jóvenes preuniversitarios, cuyas 
fotografías fueron publicadas en el fanpage de ese centro de estudios superiores Universidad 
Católica Los Ángeles de Chimbote (2015) 
Esta universidad privada forma parte de las que en los últimos nueve años se han incorporado 
a la diversificada oferta de servicios educativos privados y públicos en el nivel superior, que 
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va desde la calidad de enseñanza hasta las pensiones. Según el Instituto Nacional de 
Estadística e Informática (INEI), en el 2007 había 363 521 alumnos matriculados en 
universidades privadas y al 2015, 979 620 (Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, 
2007).   
En este grupo de universidades privadas también se encuentra la Universidad Privada 
Antenor Orrego (UPAO), que ocupó el décimo puesto en el año 2015 con el 3% de alumnos 
matriculados (26 750 alumnos). Fue creada por ley N°24879, promulgada el 26 de julio de 
1989 por el Congreso de la República tomando el nombre del intelectual peruano don 
Antenor Orrego Espinoza, creada con carácter de persona jurídica de derecho privado sin 
fines de lucro, autofinancia los servicios que proporciona y su funcionamiento Universidad 
Privada Antenor Orrego, (2007). 
Esta institución de educación superior tiene dos sedes: una en Trujillo y otra en Piura. En el 
2010, inició sus actividades en Piura con la visión de “ser reconocida por la sociedad como 
una universidad líder en el país por la formación de profesionales con valores, competentes 
y gestores del cambio en un mundo globalizado”, Universidad Privada Antenor Orrego 
(2007), y la misión de formar profesionales con valores, inspirados en el pensamiento de 
Antenor Orrego, contribuyendo con responsabilidad social al desarrollo sostenible de la 
región y del país mediante la investigación, mediante difusión del conocimiento científico y 
el pensamiento humanístico.  
Compite con 3 universidades privadas y una pública, que ofertan carreras similares, por lo 
cual cuenta con un Plan de Marketing Directo aprobado con resolución rectoral N°0065-
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2016-R-UPAO diseñado para el proceso de Admisión y establece que se debe asignar 
presupuesto para su cumplimiento. 
El documento programa, como parte de las estrategias de marketing directo, actividades de 
promoción y visita a los estudiantes de academias preuniversitarias en la región de Piura, 
con el objetivo de informar sobre los requisitos y la fecha del proceso de admisión, así como 
los servicios educativos que brinda la universidad.  
Por ello, para captar jóvenes preuniversitarios para su proceso de admisión del 08 de julio 
2018 aplicó publicidad Above the Line (ATL) utilizando paneles y pasacalles publicitarios; 
y Below the Line (BTL) a través de la técnica Street marketing en las academias 
preuniversitarias y centros comerciales para lo cual entregó volantes con información de la 
universidad y los requisitos para el proceso de admisión; una ruleta que premiaba a los 
participantes con productos publicitarios (merchandising): desde una libreta de apuntes hasta 
una mochila. Para obtener un premio, el participante debía responder correctamente una 
pregunta formulada por el animador. Si perdía, tenía un premio consuelo, un lapicero, 
Universidad Privada Antenor Orrego (2017). 
Los procesos de admisión se dividen en dos fases: una por semestre. En la fase 2018-II, 
ingresaron 420 postulantes, lo que significó un aumento del 10% en relación con la fase 
2017-II; pero la meta era de 20% Morin (2018). El costo de la campaña fue 7 628.80 soles 
Mondragon (2018). Ante este panorama se plantea el problema que se presenta en el 
siguiente acápite. 
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1.2  Formulación del Problema 
1.2.1 Problema General 
¿Cuál es el aporte del juego de la ruleta como técnica de Street Marketing, al 
proceso de admisión 2018-II según los alumnos ingresantes a la Universidad 
Privada Antenor Orrego Sede Piura? 
1.2.2 Problema Específico  
¿El juego de la ruleta como técnica de Street Marketing es coherente con el espíritu 
y la esencia de la marca, según los ingresantes en el proceso de admisión 2018-II 
de la Universidad Privada Antenor Orrego, Sede Piura? 
¿El juego de la ruleta como técnica de Street Marketing logra generar un vínculo 
emocional entre la marca y el público, según los ingresantes en el proceso de 
admisión 2018-II de la Universidad Privada Antenor Orrego, Sede Piura? 
¿El juego de la ruleta como técnica de Street Marketing logra cercanía con el 
público según los ingresantes en el proceso de admisión 2018-II de la Universidad 
Privada Antenor Orrego, Sede Piura? 
¿El juego de la ruleta como técnica de Street Marketing logra brindar un mensaje 
claro, del proceso de admisión 2018-II de la Universidad Privada Antenor Orrego, 
Sede Piura, según los ingresantes? 
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1.3 Objetivos de Investigación 
1.3.1 Objetivo General 
Establecer el aporte del juego de la ruleta como técnica de Street marketing, al 
proceso de admisión según los ingresantes en el proceso de admisión 2018-II de la 
Universidad Privada Antenor Orrego Sede Piura. 
1.3.2 Objetivos Específicos 
Determinar la coherencia de la esencia de la marca UPAO en el juego de la ruleta 
como técnica de Street Marketing según los ingresantes en el proceso de admisión 
2018-II de la Universidad Privada Antenor Orrego Sede Piura. 
Identificar el vínculo emocional entre la marca UPAO y el público generado por el 
juego de la ruleta como técnica de Street marketing según los ingresantes en el 
proceso de admisión 2018-II de la Universidad Privada Antenor Orrego Sede Piura. 
Indicar la cercanía de la marca con el público mediante el juego de la ruleta como 
técnica de Street marketing según los ingresantes en el proceso de admisión 2018-
II de la Universidad Privada Antenor Orrego Sede Piura. 
Identificar el aporte de la marca UPAO mediante el mensaje de el juego de la ruleta 
como técnica de Street marketing según los ingresantes en el proceso de admisión 
2018-II de la Universidad Privada Antenor Orrego Sede Piura. 
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1.4 Justificación de la Investigación 
La investigación es novedosa porque es la primera vez que se estudia el aporte al 
posicionamiento de la marca con un juego utilizado usualmente en las campañas que utiliza 
la técnica del Street Marketing: la ruleta. Su importancia radica en que, al formar parte de 
planes de marketing, las marcas pueden conocer cómo las ven sus públicos objetivos, lo que 
determina su relevancia social. 
Su aporte es práctico porque los resultados podrán tomarse como referencia por otras 
universidades al diseñar planes de marketing que incluyen la técnica del Street Marketing, 
específicamente, el juego de la Ruleta. 
El beneficiario directo es la Universidad Privada Antenor Orrego, ya que esta investigación 
le permitirá reformular el plan de marketing para sus futuros procesos de admisión. 
Asimismo, los beneficiarios indirectos son las casas de estudios de nivel superior que pueden 
tomar como referencia este trabajo de investigación para sus planes de marketing. 
1.5 Limitaciones de la Investigación 
La investigación se enfoca en la publicidad BTL y en particular, el juego de la ruleta como 
parte de la técnica del Street Marketing para el proceso de admisión 2018-II de la 
Universidad Privada Antenor Orrego Sede Piura. 
Se optó por remitir la encuesta por correo electrónico a los ingresantes 2018-II debido a que 
se encontraban de vacaciones al momento de aplicar la encuesta. 
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CAPÍTULO II 
2. Marco Teórico 
2.1 Marco Referencial 
La Universidad Privada Antenor Orrego nace a partir de la Asociación Civil Promotora 
que realizó los trámites para su aprobación mediante Ley Nº 24879, promulgada el 26 de 
julio de 1988, con las siguientes carreras profesionales: Ingeniería Civil, Ingeniería 
Electrónica, Ingeniería Agrónoma, Ingeniería de Computación y Sistemas y Arquitectura. 
En 1990, por Ley Nº 25168, se amplía con las carreras de Obstetricia, Educación Inicial, 
Derecho y Ciencias de la Comunicación. La Universidad se institucionalizó en marzo de 
1994, por acuerdo de la Asamblea Nacional de Rectores. 
Basándose en su autonomía académica, normativa, administrativa y económica, la 
universidad creó nuevas Escuelas Profesionales: Medicina Humana, Enfermería, Ingeniería 
en Industrias Alimentarías, Contabilidad, Administración, Economía y la Escuela de 
Postgrado con la actual Ley Universitaria. Posteriormente, nacen las Escuelas de 
Educación Primaria, Psicología y Estomatología. Universidad Privada Antenor Orrego 
(2007) 
Al ser creada con carácter de persona jurídica de derecho privado sin fines de lucro, 
autofinancia los servicios que proporciona y su funcionamiento. Los ingresos los invierte 
en beneficio de la institución; el manejo económico financiero se hace en función de los 
fines académicos administrativos establecidos en el Reglamento General, los planes de 
desarrollo y los currículos Universidad Privada Antenor Orrego (2007). 
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2.2 Antecedentes 
García (2014) en su trabajo Nivel de eficacia de las estrategias de comunicación de 
marketing para la promoción y difusión de servicios educativos de Tecsup – Trujillo en el 
año 2014 tuvo como objetivo determinar el nivel de eficacia de las estrategias de marketing 
de Tecsup - Trujillo para promocionar y difundir los servicios educativos que otorga dicha 
institución. Tiene un enfoque y metodología mixta ya que recopiló, analizó y vinculó datos 
cualitativos y cuantitativos. Realizó una entrevista para conocer las estrategias de marketing 
empleadas y el impactado de éstas y aplicó encuestas a 53 estudiantes: 44 estudiantes del 
PAT (Programa de Aptitud Tecnológica) y 9 alumnos del 1er Ciclo. Estableció en cuanto a 
la claridad de las estrategias empleadas que el 66% no se encuentra ni de acuerdo ni en 
desacuerdo; en la practicidad, el 74% no están ni de acuerdo ni en desacuerdo; en la 
persuasividad, el 78% de las estrategias de comunicación de marketing no están ni de 
acuerdo ni en desacuerdo. El 78% no están ni de acuerdo ni en desacuerdo en si las 
estrategias de comunicación ayudan a tomar decisiones en los consumidores. Concluye que 
el nivel eficacia para promoción y difusión de los servicios educativos de TECSUP es bajo 
debido a que solo el 4% afirma que las estrategias de marketing influyen en la toma de 
decisión. 
Rocha y Jiménez (2017) en su tesis “Ventajas comparativas de la Publicidad arriba de la 
línea (ATL) y bajo la línea (BTL) para el posicionamiento de un producto y/o servicio”, 
analizan las ventajas de usar uno u otro tipo de publicidad para estimular la decisión del 
potencial comprador hacia la obtención de un producto o servicio. De enfoque cualitativo, 
utiliza la metodología de comparación de teorías para definir conceptos. La principal 
conclusión es que el mercadólogo, aparte de elaborar un buen producto, debería 
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cuidadosamente brindar los beneficios y posicionarlos, ya sea solo por la publicidad ATL o 
BTL, o emplean ambas publicidades a la vez. 
Chinchay y Fernández (2016) en su tesis “Propuesta de implementación de marketing BTL 
y el impacto de la publicidad en la rentabilidad y las ventas de la tienda Reebok en la ciudad 
de Chiclayo”, analizan y proponen la implementación de un marketing BTL para tener un 
mejor impacto en la publicidad, y por ende, en la rentabilidad de la tienda. De metodología 
descriptiva - aplicativa y cuantitativa, experimental utilizaron encuesta como técnica y como 
instrumento, un cuestionario, que aplicaron a una muestra de 90 personas que visitan el 
Centro Comercial Real Plaza de la ciudad de Chiclayo. Encontraron que al aplicarse la 
publicidad BTL en diferentes semanas, la tienda es identificada por el 90% de los 
encuestados, a diferencia del 22.22% antes de promocionar la tienda con la publicidad BTL. 
Dentro de las conclusiones de esta investigación se señala que las ventas subieron 
considerablemente cuando se aplicaba la publicidad BTL. Asimismo, el reconocimiento de 
la marca entre los clientes y el público que visita el centro comercial. 
Malca (2017) en su tesis Propuesta de una campaña BTL para mejorar el nivel de 
posicionamiento de la Universidad de Lambayeque, Chiclayo en el año 2016 tuvo como 
objetivo, optimizar el nivel de posicionamiento de la Universidad de Lambayeque a través 
de una campaña BTL, para llegar esto analizó los medios de comunicación BTL que ha 
utilizado la universidad, para el posicionamiento de la marca en comparación a otras 
universidades de la localidad. Tiene un enfoque y metodología cuantitativo, realiza un 
muestreo a 383 personas para el estudio involucrando a personas entre las edades de 15 y 50 
años de la ciudad de Chiclayo, aplicando como instrumento una encuesta. Determina que la 
universidad privada más conocida es Universidad Señor de Sipán y solo 8% conocen la 
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Universidad de Lambayeque por medio de la publicidad transmitida por la televisión, pero 
la gente prefiere los concursos y sorteos debido que es algo novedoso, al igual consideran 
que el medio más usado para dar a difundir la marca son las redes sociales. Sin embargo, 
solo 4% decide buscar información en la Universidad de Lambayeque y el 57% opina que 
es buena. Concluye que la campaña BTL logrará reposicionar a la Universidad de 
Lambayeque debido que el 75% de personas encuestadas considera que la publicidad debe 
ser creativa y diferente a las publicidades tradicionales y los demás considera que es 
importante no solo para posicionar, sino que también se logra transmitir el mensaje. 
2.3 Bases Teóricas 
2.3.1 Publicidad. 
Peña  (2004) considera que la publicidad es una ciencia práctica que busca transmitir 
un mensaje a un público objetivo de los beneficios del producto, logrando persuadir 
al mercado objetivo.  
Por ello, Arens, Weigold, & Arens (2000) señalan que las agencias trabajan en equipo 
para emplear métodos más adecuados para comunicar una historia creativa y veraz a 
los clientes. 
En este sentido, Bassat (2001) explica que la publicidad es el arte de convencimiento 
y uno de sus objetivos en hacer que el consumidor adquiera lo ofrecido por la 
empresa, para ello, analiza al consumidor respecto a sus acciones, pensamientos y 
sentimientos como señalan Wells, Moriarty, & Burnett (2007). 
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Entonces se puede definir la publicidad como una forma de comunicación cuyo 
objetivo principal es dar a conocer información sobre un producto o servicio, 
mediante un mensaje creativo para provocar una reacción del consumidor y de esta 
forma posicionar una marca dentro de un mercado objetivo generando ganancias a la 
empresa. 
2.3.1.1  Principios de la publicidad.  
Bassat (2001) resalta bajo su experiencia, que un buen publicitario debe 
dominar los siguientes diez grandes principios de la publicidad: 
a. La buena publicidad vende el producto hoy y construye la marca para 
mañana. 
Vender es siempre casi siempre el primer objetivo de la Publicidad y si es 
en una época de crisis aún más. Pero construir la marca para el futuro es, tan 
o más importante.  
b. La buena publicidad capta la atención del espectador inmediatamente. 
Si un spot de televisión o valla o página de la publicidad no capta la atención 
en los tres primeros segundos, ya no lo hará después. 
c. La buena publicidad contiene una fuerte idea de venta y promete un 
beneficio interesante y alcanzable para el consumidor. 
Una publicidad sin muchos trucos y amenizado con buen sentido del humor, 
puede llegar a ser una idea vendedora. 
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d. En la buena publicidad, la idea es simple, clara y se entiende a la primera. 
Muchas publicidades son demasiado difíciles de entender. El ingenio 
creativo no se demuestra con analogías complejas. Saber dar con ideas claras 
que hablen y convenzan por sí solas es el mayor signo de inteligencia y 
adaptación al medio que pueden dar los creativos. 
e. La buena publicidad destaca de la competencia, del resto de la publicidad 
y del entorno. 
Hay que tener en cuenta que el público muchas veces confunde las ideas 
porque hay demasiadas que se parecen, y como se planteen puede llegar a 
favorecer a la competencia. Por lo que la buena publicidad debe distinguirse, 
no solo de los competidores y de la demás publicidad, sino también de todo 
su entorno. 
f. La buena publicidad es memorable. 
Una buena publicidad no solo debe ser recordada al día siguiente, ni a la 
semana, si no al año. Ya que el consumidor no siempre tiene planeado 
comprar un producto o servicio al día siguiente de ver un anuncio. 
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g. La buena publicidad es relevante para los posibles consumidores del 
producto. 
La mayor parte de la gente siente una publicidad no siempre va dirigida 
hacia ellos. Para eso hay que segmentar bien, hablar con el público, que se 
sienta aludido. 
h. En la buena publicidad, la marca está integrada en la idea central. 
En este punto Bassat menciona que una buena publicidad debe contener la 
idea central en la cual fue creada, y que en esta ida tiene que estar la marca, 
para que sea recordada, pero sin pecar de exceso. 
i. La buena publicidad no es un anuncio aislado, sino una campaña, capaz de 
perdurar y crear un activo publicitario. 
Tras un anuncio publicitario, hay una buena idea, éste abre la posibilidad de 
convertirla en una campaña, buena idea, desaprovecharla sería un grave 
error. 
j. En la buena publicidad el mensaje se adecúa a las características de los 
medios, aprovechando todas sus ventajas y aceptando sus limitaciones. 
En cada medio de comunicación existen ventajas y limitaciones, por ello, se 
debe adaptar el mensaje a comunicar en cada uno de ellos, teniendo en 
cuenta el factor limitante de tiempo, como en la radio y televisión, en los 
cuales la idea debe ser fuerte, clara y sencilla. 
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2.3.1.2 Funciones de la Publicidad. 
Peña (2004) resalta que la publicidad es parte del sistema económico 
comercial de la sociedad, por esto cumple funciones como: 
a. Función Comercial. 
La publicidad es la esencia de las ventas es por eso que las empresas hacen 
uso de ella para dar a conocer su imagen y prestigio. Cuando se logra el 
éxito de la popularidad de un producto del mercado determinado, esto 
conlleva a generar que otras empresas complementarias (distribuidores, 
almacenes, etc.) se beneficien. 
b. Función Personal. 
Cuando se logra posicionar una marca en el mercado objetivo, mediante 
esto hace que el individuo se personaliza con la marca distinguiéndose 
entre todos los demás o tener la aceptación de su entorno. 
c. Función Social. 
La publicidad incentiva que los seres humanos tengan el deseo de 
superación alcanzando la satisfacción, para llegar a sus metas y mejorar la 
calidad de vida que desean. 
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d. Función Laboral. 
La publicidad actúa en el crecimiento laboral de los trabajadores, para 
tener mayor productividad y no solo buscar mayores ganancias, sino 
mejorar las condiciones laborales. 
e. Función Económica. 
Contribuye al crecimiento del sistema económico, impulsa el flujo 
monetario, y si el producto o servicio tiene impacto en los consumidores 
se utilizará más servicios complementarios. 
f. Función Informativa. 
Mantiene informada la sociedad lo que está sucediendo, novedades a 
través de medios convencionales o no convencionales. 
g. Función Cultural. 
La publicidad incentiva a las personas que tengan un modelo de vida con 
mejor calidad, debido a que los seres humanos pueden discernir al adquirir 
algún producto o servicio. 
2.3.2 Diferencia Entre ATL y BTL 
Nos (2007) menciona la diferencia entre la publicidad ATL (Above the Line), que en 
español quiere decir “sobre la línea” y BTL (Below the Line) o también llamado 
“debajo de la línea”. BTL tiene un enfoque practico con el público objetivo, 
realizando mediante un proceso de comunicación que se basa en un emisor 
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(anunciante) transmitiendo un mensaje (anuncio) por un soporte (medio) hacia el 
receptor (público objetivo). En el segundo tipo ATL la transmisión del mensaje va 
dirigido un gran público a través de los medios de comunicación masivos. 
Sin embargo, los medios convencionales son apropiados para brindar notoriedad de 
la marca de manera masiva; en el caso del “Below the line” sirve para potenciar las 
marcas, mejorando la imagen de la marca con una comunicación directa con el 
consumidor y realizar la compra argumenta, Pintado y Sánchez (2014). 
Se deduce entonces, el BTL es una comunicación directa entre el cliente y la empresa, 
en cambio, el ATL es una publicidad comunicada, a través de en los medios masivos. 
2.3.2.1  Above The Line (ATL). 
Martí (2010) define el Above the line (ATL) como término inglés que se 
refiere a todo tipo de publicidad realizada por un anunciante en medios de 
comunicación masiva o conocido también como medios convencionales 
(radio, televisión, etc.). 
Los medios publicitarios o los medios de comunicación masivo del ATL son 
habituales a ser contratados por el anunciante para difundir su marca, a pesar 
de la alta inversión, menciona Hernando (2015). 
Por lo tanto, el ATL se refiere a realizar publicidad de productos y servicios 
en medios de comunicación masiva, los cuales pueden ser: radio, televisión, 
periódicos, etc. Así mismo, la empresa que realiza este tipo de publicidad 
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debe tener en cuenta que los costos de utilizar esos medios de comunicación 
son altos, pero con un mayor alcance de público. 
A. Medios Convencionales. 
Rodriguez , Suárez , y García de los Salmones (2008) definen medios 
convencionales porque su forma de difundir es masiva con un público en 
general.  
Así mismo, García (2011) señalan que los medios convencionales también 
denominados tradicionales que son prensa (diarios, suplementos y revista), 
radio, televisión, cine, exteriores e internet. 
Entonces los medios convencionales por definición de ambos autores son 
los medios tradicionales (periódicos, cine, televisión y radio) que tienen un 
público masivo, permitiendo transmitir un mensaje en general. 
-  Prensa (diarios, suplementos y revistas). 
Santos (2012) menciona que es uno de los medios que satisface a los 
lectores en la necesidad tener información por ello, la publicidad en este 
medio está plasmada en una estructura de lectura eficiente, por lo cual al 
lector demanda poca concentración y esfuerzo.  
Peña (2004) realiza la siguiente clasificación; 
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- Prensa-diarios, es un medio escrito su credibilidad es relativa, su público 
objetivo es general, brinda información con corta duración y su calidad de 
impresión es mediano, por eso los costos son bajos. 
  A pesar de eso, los periódicos tienen alta credibilidad y es un medio muy 
usado por los lectores para mantenerse informado de los acontecimientos, 
sin embargo, tienen una vida corta debido que una vez leído son reciclados 
o arruinados. Con respecto a los anuncios en el periódico no tienen buena 
calidad de impresión indican Wells, Moriarty, & Burnett, (2007) 
  Se define como un medio económico para poder anunciar publicidad 
debido a su baja calidad de impresión y es adquirido por gran número de 
personas por su flexibilidad y a proximidad. 
- Revista, es un tipo de medio de comunicación con una frecuencia diaria, 
semanal, mensual, bimensual, etc. Su público objetivo es selectivo según 
al público que va dirigido, su mensaje es largo plazo, la calidad es buena 
por eso los costos de publicidad son altos y el encajamiento del anuncio 
debe ser con un tiempo previo Peña, (2004).  
  Por eso, Wells, Moriarty, & Burnett (2007) destacan que una de las 
principales ventajas es la segmentación del mercado debido a su temática 
al igual que la calidad de la publicidad tiene un alto nivel y su duración es 
larga. 
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- Suplementos, son sindicatos realizados por editores independientes 
venden sus publicaciones a los periódicos, su distribución es dominical 
contienen publicidad a todo color (Wells, Moriarty, & Burnett  (2007). 
- Radio. 
Para Peña (2004), es el medio más utilizado por los hogares de menor 
economía, las campañas publicitarias transmitidas en este medio son de 
menor costo comparado con la televisión y complementan la publicidad 
transmitida por la televisión. La desventaja es que la información es 
efímera, repetitiva e instantánea.   
Del mismo modo, Rodriguez, Suárez y García de los Salmones (2008) 
indican que este medio de comunicación es omnipresente, en algún 
momento del día la escuchan. Es un medio que ha sido casi reemplazado 
por la televisión, pero tiene sus ventajas, la radio acompaña al oyente a 
donde vaya logrando establecer una relación personal generando 
participación durante la programación y el costo de la producción es 
reducida. 
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- Televisión. Peña (2004) argumenta que la televisión es conocida por su 
capacidad de atracción, concentra grandes multitudes, así no estén 
totalmente interesada con el tema. El espacio publicitario se vende por 
segundo debido a que el mercado en este medio se encuentra ya 
determinado según sus espacios televisivos como rotativo, circular, 
estelares, infantiles, deportivos y auspicios.    
- Exterior. Conocido como “Out door” debido que utiliza los ambientes de 
fuera (veredas, jardines, paredes o techos) para captar la atención de los 
transeúntes que puedan ocasionalmente. Los más empleados son los 
paneles, pasacalles, pantallas municipales, carteles luminosos, medianeros 
y paletas indica Peña (2004). 
- Internet. En el internet, la publicidad que utiliza la red como medio de 
comunicación como una web o blog, el correo electrónico, las redes sociales 
o cualquier otra plataforma o sistema virtual, es masivo y rápido en la 
introducción de internet y su uso casi ininterrumpido por prácticamente todo 
el mundo, sobre todo a raíz de la generalización de los teléfonos móviles 
con conexión, ha provocado el crecimiento espectacular de este tipo de 
publicidad Peña, (2004). 
2.3.2.2  BTL. 
Schnarch (2013) explica que el BTL es una técnica del marketing, que 
consiste en el uso de formas de comunicación no masiva enfocadas a grupos 
específicos, es así que utiliza diferentes medios de transmisión como el 
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merchandising, eventos, medios de comunicación no convencionales, 
promociones, entre otros. 
Por consiguiente, Rattinger (2014) detalló que la base de los recursos del BTL 
está en las promociones, activaciones y elaboraciones de eventos. Su 
importancia radica en hacer alianza con las marcas, tanto en operación, 
lugares de ventas, interacción con los propios consumidores a través eventos 
y/o actividades en centros comerciales o directamente en la calle. 
Entonces, el BTL consiste en realizar publicidad en medios de comunicación 
no convencionales, muchas veces en el mismo punto de venta, a través de 
diversos eventos y/o actividades, activaciones, etc. Cabe mencionar, que al 
realizar este tipo de publicidad se resalta la capacidad creativa de las 
empresas, ya que no se cuenta con los recursos económicos para invertir 
dinero en una publicidad masiva, por ende, tiene que generar sorpresa e 
impacto entre el público. 
Medios Convencionales. 
- Publicidad en el Punto de Venta. 
Baena y Moreno (2010) detallan que la publicidad en el punto de venta se 
da en los diferentes locales donde se ofrecen productos o servicios.  
Así mismo plantean que el principal objetivo de esta estrategia es influir en 
la motivación del consumidor en el momento y lugar en el que toma la 
decisión de compra. 
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- Promoción de Ventas.  
Baena y Moreno (2010) definen que la promoción de ventas es una técnica 
de la comunicación que radica en la fijación de incentivos a corto plazo, 
adicionales a los beneficios básicos brindados por el producto o servicio, 
para incentivar la compra del producto o la venta del servicio. 
Por consiguiente, la promoción de ventas ofrece incentivos que por su 
naturaleza son obsequios que da la empresa sin pedir nada a cambio, con la 
finalidad que el público objetivo se sienta incitado a obtener el bien o 
servicio a un corto plazo. 
- Relaciones Públicas. 
Baena y Moreno (2010) indicaron que las relaciones públicas son estrategias 
y/o acciones que realizan las empresas con el objetivo de crear y construir 
relaciones positivas y propicias con los diferentes públicos de la empresa. 
Es decir, el principal objetivo reside en impulsar la imagen de la empresa y 
comunicarla al público objetivo. 
Su finalidad es promover un producto, servicio o idea empleando para ello 
medios o sistemas de contacto directo (mailyng, telemarketing, buzoneo, 
televenta, etc.). 
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2.3.3 Marketing Directo 
Francesc Valles (2014) menciona que el marketing directo es la redacción, diseño y el 
envió de un mensaje hacia un público determinado y segmentado, logrando tener una 
respuesta de ellos. Tiene distintos soportes como internet, el móvil, correo, teléfono, 
la prensa o televisión. Utiliza la creatividad para promover una interacción inmediata, 
tiene un objetivo puntual y selecciona un público definido. 
Al igual, Wells, Moriarty, & Burnett (2007) menciona que es un instrumento que 
identifica clientes potenciales y así poder tener una relación directa con ellos, 
permitiendo la recopilación de información. 
Sin embargo Clow & Baack (2010) indica que consiste en vender productos y en 
enfocarse en los clientes fidelizados y en futuros prospectos. Muchas empresas hacen 
uso de este instrumento con el objetivo de aumentar sus ventas y ver las respuestas por 
parte de los consumidores. 
Baena Gracia & Moreno Sánchez (2010) manifestaron que el marketing directo es el 
grupo de técnicas que proporcionan el contacto inmediato y directo con el posible 
cliente 
Ante esto el marketing directo busca una relación directa entre la empresa y 
comprador, sin tener intermediarios. Este instrumento se aplica a un público ya 
segmentado, de acuerdo con el objetivo de la empresa. 
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2.3.4 Street Marketing 
Pintado & Sánchez (2014) argumentan que el Street marketing es una forma cercana 
de comunicación entre marcas y su público, es más económica y llega hacer más 
efectiva debido a que repercute directamente en el público, inmiscuyéndose en su vida 
y valiéndose del efecto sorpresa que genera. 
Así mismo Caldevilla (2014) afirma que el Street marketing es conocido como 
marketing de guerrilla, debido a que uno de sus principales logros emplea la 
imaginación, energía y tiempo, y va dirigido para pequeños negocios que buscan 
empujar sus ventas a través de las relaciones con el consumidor. 
Mientras, Mendoza (2013) indica que es una alternativa nueva para realizar marketing, 
que utiliza espacios públicos como calles, estaciones, entre otros teniendo como 
finalidad impactar al consumidor, generando rumor con otras personas y así lograr 
sorprender al mayor número de clientes y se puede utilizar el humor y así convertirse 
en una comunicación efectiva. 
En este sentido, el Street marketing, o también conocido como marketing de guerrilla, 
es una herramienta utilizada por empresas de escaso presupuesto para una publicidad 
masiva. Está emplea diversas acciones inesperadas que generan sorpresa para lograr 
rumor entre los espectadores y causar un mayor impacto posible. 
2.3.4.1  Características del Street Marketing. 
Pintado y Sánchez (2014) determinan que las principales características del 
Street marketing pueden ser las siguientes; 
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- Va al encuentro del público determinado. 
- Busca sorprenderlo en sus actividades cotidianas del consumidor. 
- Trata estimular simpatía y fomentar rumor sobre marca. 
- Crea relación con el consumidor para que sea el canal de difusión del 
mensaje. 
- Busca generar una buena publicidad a través de la creatividad, ya que es 
una buena acción para empresas que no cuentan con grandes presupuestos. 
Además, Mendoza (2013) indica que el Street marketing no es la publicidad 
tradicional que brinda una comunicación amplia si no una comunicación 
viral que tiene un bajo costo. La acción empleada en los espacios públicos 
tiene que ser; 
- Una acción interesante. 
- Tiene que ser diferente y único. 
- Generar comentarios de las personas. 
2.3.4.2  Acciones del Street Marketing. 
Pintado y Sánchez (2014) mencionan las acciones de Street Marketing; 
- Escoger los lugares donde este l público objetivo y poder programar  al detalle 
la acción. 
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- Obtener el interés de posibles medios para la difusión. 
- Elegir la acción correcta para conseguir la simpatía del público objetivo. 
- Incluir otros instrumentos de comunicación y las acciones de Street Marketing 
dentro de un plan de comunicación empresarial global. 
 - Generar el máximo buzz posible (los propios consumidores transmitan el 
mensaje). 
 - Ser original. 
2.3.5 Ambient Marketing  
Pintado y Sánchez (2014) definen que es la técnica innovadora de dirigirse al público, 
reinventando, transformando o utilizando creativamente los elementos que son parte 
del día a día de los consumidores. El escenario es el espacio urbano debido a que se 
genera sorpresa y un gran impacto en el público objetivo. 
Además, Arroyo & Yus (2011) argumentan que es un evento que pide la participación 
del público, en la cual es una nueva forma de comunicación directa con el consumidor, 
haciendo uso de una mezcla entre lo serio y el humor. 
Así mismo, López  (2017) afirma que Ambient Marketing utiliza elementos propios 
del entorno para comunicar un mensaje propio de la marca a promocionar basándome 
en la creatividad y ser vistoso para público. 
Entonces el Ambient Marketing es una técnica que emplea elementos del entorno para 
generar sorpresa entre los espectadores que se encuentra donde se realiza el evento 
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ocasionado rumor entre ellos. Esta técnica es empelada principalmente para difundir 
mensaje de una marca utilizando la creatividad como elemento base. 
2.3.5.1 Características. 
Pintado y Sánchez (2014) menciona que las características básicas son; 
- Coherencia: es una técnica que debe reflejar el espíritu y la esencia de la 
marca. 
- Sensibilidad: debe ocasionar un vínculo emocional con el consumidor, para 
llegar a él se debe dirigir a la parte efectiva.  
- Cercanía: se debe tener un acercamiento con el consumidor, por lo que los 
eventos se realizan en espacios públicos. Para eso se deben basar mediante 
sus hábitos y costumbres del público objetivo.  
Es más López (2017) define las características del ambiente marketing de la 
siguiente manera: 
- Utiliza los elementos del entorno para transmitir un mensaje de manera 
natural. 
- Emplea un mensaje más coloquial para poder comunicar con mayor 
facilidad al público objetivo. 
- Generar cierto grado de sensibilidad del consumidor. 
- Posicionar la marca. 
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2.3.5.2  Particularidades. 
Pintado y Sánchez (2014) detallan las particularidades que destacan de esta 
técnica ambient marketing sea para que apropiada para las empresas: 
- Son acciones económicas debido que no busca grandes inversiones, no desea 
llamar la atención del consumidor sino dejarlo sorprendido por la originalidad 
en la manera. 
- Aporta novedad debido a la creatividad empleada. 
- Llama la atención de la gente generando mucha expectación y eso facilita que 
el público pueda difundir. 
- El escenario es la calle. 
- Se realiza un acercamiento directo con el consumidor, en la cual sienta el 
interés que tiene la marca para dirigirse al público. 
- Tienen un diálogo con el consumidor, logrando aclarar inmediatamente 
alguna de duda por parte del consumidor. 
- Permite llegar al público a veces ignorado por la competencia. 
- Crean vínculos emocionales con el consumidor para fidelizar la marca. 
- Objetivo ser diferente del resto de sus competidores. 
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2.3.5.3  Ventajas y limitaciones. 
Pintado y Sánchez (2014) como toda técnica de Ambient Marketing tienen 
varias ventajas, el objetivo principal de ellos es siempre tratar de hacer 
comunicación de marca. A continuación, se presenta las ventajas más 
destacadas; 
- Se puede lograr interesantes resultados con un limitado presupuesto ya que 
no se utiliza medios de comunicación de masas tradicionales. 
- Se utiliza bastante el factor sorpresa, debido que el público está 
acostumbrado a bombardeos publicitarios. 
- No hay una directriz establecida, por lo que es flexible y permite adaptar el 
mensaje y los elementos de la calle en función a target que se dirige. 
- Logra la difusión a través de rumores, puesto que es común que alguien que 
haya observado y/o experimentado este tipo de acción, comente con sus 
allegados su sorpresa. 
- Las posibilidades creativas son varias, ya que los presupuestos se 
compensan con mucha imaginación y creatividad. 
- Permite una comunicación más de la calle, esto da a pie que la marca se 
acerque más al consumidor y que el recuerdo perdure en la mente. 
- Genera contacto marca-cliente de forma directa y personal, debida que el 
consumidor interactúe con el mensaje y deja de ser solo un espectador. 
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Así mismo, los autores mencionan que también existen limitaciones como; 
- Comparado con los medios convencionales, el ambient marketing genera un 
menos impacto ya que a la masa de gente que se llega es mucho menor. 
- No es posible la segmentación del público, debido que en el lugar que se 
realiza hay diferentes tipos de consumidores. 
- Requiere de una planificación (lugar, dónde, cuándo y de qué manera), para 
obtener resultados óptimos. 
- Tratar de no ser invasivo con el consumidor, se debe sorprender en su día a 
día, pero no se debe paralizar su vida, hay que establecer límites. 
- Esta bien que el Street marketing sea una acción de bajo costo, pero se debe 
de cuidar siempre del buen gusto. 
2.3.6 Posicionamiento de Marca 
Llopis (2004) indica que se identifica el medio de comunicación adecuado para 
aproximar la imagen y tener una comunicación de empresa con los consumidores. 
Particularmente son útiles para el desarrollo de una estrategia honesta de identidad y 
reputación corporativa. 
Por eso, Aaker (2002) menciona que el posicionamiento de la marca es la proposición 
de valor que deben ser activamente comunicadas al público objetivo que se quiere 
llegar, y que, al hacerlo, demostrar la ventaja que se tiene sobres las demás marcas 
competidoras. 
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Sin embargo, Ruiz y Parreño (2013) argumenta que son las percepciones de los 
productos y marcas, a través de información que los consumidores reciben sobre los 
productos procediendo de diferentes fuentes, dicha percepción es competitiva, debido 
que es el resultado de una acción bien ejecutada de la empresa. 
Por último, Martín (2005) afirma que el posicionar una marca es definir una posición 
concreta y definitiva en la mente de los consumidores, en perspectiva ante cualquier 
oferta planteada, de tal manera que frente a la necesidad de cualquier opción que puedan 
satisfacer, le den prioridad sobre otras marcas similares. 
Por la tanto, el posicionamiento o el posicionar una marca, se puede definir como el 
constructo mental que tiene la gente de una marca, por ejemplo, si se adquiere un bien 
o servicio, y este cumplió con lo que se estaba buscando, y además supera las 
expectativas que se tenían, se construye una buena imagen sobre la empresa que brinda 
esta oferta, y por ende, se recomendaría y se elegiría siempre como primera opción 
frente a las demás marcas competidoras. 
2.4 Definición de Términos 
Above the line 
Se refiere a realizar publicidad de productos y servicios en medios de comunicación 
masiva, a través de medios convencionales los cuales pueden ser: radio, televisión, 
periódicos, etc. Los costos de utilizar esos medios de comunicación son altos, pero con un 
mayor alcance de público.  
Ambient Marketing 
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Es una técnica que emplea elementos del entorno para generar sorpresa entre los 
espectadores que se encuentra donde se realiza el evento ocasionado rumor entre ellos. Esta 
técnica es empleada principalmente para difundir un mensaje de una marca utilizando la 
creatividad como elemento base. 
Below the line 
Consiste en realizar publicidad en medios de comunicación no convencionales, muchas 
veces en el mismo punto de venta, a través de diversos eventos y/o actividades, 
activaciones, etc. Este tipo de publicidad resalta la capacidad creativa de las empresas, ya 
que no se cuenta con los recursos económicos para invertir grandes cantidades de dinero 
en una publicidad masiva, por ende, tiene que generar sorpresa e impacto entre el público 
Marketing Directo 
Busca una relación directa entre la empresa y comprador, sin tener intermediarios. Este 
instrumento se aplica a un público ya segmentado, de acuerdo con el objetivo de la empresa. 
Posicionamiento de Marca  
Es el lugar que ocupa en la mente de los consumidores una determinada marca de una 
empresa de servicios o productos, con respecto a los demás consumidores. El 
posicionamiento le brinda a una empresa una imagen propia en la mente del consumidor, 
pueda ser que resalta un conjunto de virtudes, como calidad, buen trato, duración en el 
tiempo, etc; y estas características por ende, son diferenciadoras con respecto a la 
competencia.  
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Publicidad 
Una forma de comunicación que tiene como objetivo principal dar a conocer información 
sobre un producto o servicio, mediante un mensaje creativo que busca provocar una 
reacción del consumidor y de esta forma posicionar una marca dentro de un mercado 
objetivo generando ganancias a la empresa.  
Street Marketing 
También conocido como marketing de guerrilla, es una herramienta utilizada por empresas 
de escaso presupuesto para una publicidad masiva. Ésta emplea diversas acciones 
inesperadas que generan sorpresa para lograr rumor entre los espectadores y causar un 
mayor impacto posible. 
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TABLA N° 1  
Matriz de operacionalización de variables 
VARIABLE DEFINICIÓN 
DEFINICIÓN 
OPERACIONAL 
DIMENSIONES ÍTEMS 
Street Marketing 
El Street marketing es 
una forma cercana de 
comunicación entre 
marcas y su público, es 
más económica y llega 
hacer más efectiva 
debido a que repercute 
directamente en el 
público, 
inmiscuyéndose en su 
vida y valiéndose del 
efecto sorpresa que 
genera. Pintado y 
Sánchez  (2014) 
El Street marketing, o 
también conocido como 
marketing de guerrilla, es una 
herramienta utilizada por 
empresas de escaso 
presupuesto para una 
publicidad masiva. Está 
emplea diversas acciones 
inesperadas que generan 
sorpresa para lograr rumor 
entre los espectadores y 
causar un mayor impacto 
posible 
Coherencia  
¿Te enteraste sobre el examen de admisión por el 
juego de la Ruleta realizada por la Universidad 
Privada Antenor Orrego sede Piura? 
¿Crees que el mensaje transmitido durante el juego de 
la ruleta disipo tus dudas sobre el proceso de admisión 
del examen sede Piura? 
Sensibilidad 
¿Te gustaron los premios entregados durante el juego 
de la Ruleta sede Piura? 
¿Al presenciar el juego de la Ruleta te generó simpatía 
por la UPAO sede Piura? 
Cercanía 
¿Consideras que fue adecuado el lugar donde 
participaste durante el juego de la Ruleta? 
¿Los actores empleados en el juego de la ruleta 
llamaron tu atención? 
Posicionar la marca 
¿Después de presenciar el juego de la Ruleta les 
comentaste a tus amigos sobre la UPAO sede Piura? 
¿Consideras que participar en el juego de la Ruleta 
determino que postularas a la UPAO sede Piura? 
¿Por cuál tipo de medio de comunicación te enteraste 
del proceso de admisión de la Universidad Privada 
Antenor Orrego que participaste? 
37 
 
CAPÍTULO III 
3. Marco Metodológico 
3.1 Enfoque 
El enfoque es cuantitativo estudia los referentes empíricos desde una vista externa y 
objetiva. Es decir, utiliza la recolección  para analizarlos y estudiar los datos para 
contrarrestar la formulación del problema, se utiliza un proceso estadístico para comprobar 
la verdad o falsedad de la hipótesis según Ruiz (1992). 
3.2 Diseño 
3.2.1 No Experimental  
Hernández, Fernández y Baptista (2010) lo definen como la investigación que estudia 
premeditadamente las variables sin manipular, esto significa que no se hace variar 
con intención las variables para ver el efecto que causa en otras variables. Se trata de 
estudiar el fenómeno en su forma natural para poder analizarlos.  
3.2.2 Transversal  
Hernández, Fernández y Baptista (2010) argumentan que es la recopilación de datos 
en un solo tiempo; teniendo como propósito verificar, referir las variables y 
posteriormente analizar la relación en el determinado momento que se realizó.
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M: muestra   
  O: observación  
3.3 Nivel 
De nivel descriptivo, nos permite analizar los datos y conocer las propiedades, las 
características y los perfiles de las personas, grupos, comunidades, procesos, objetivos o 
cualquier otro fenómeno que se someta a un estudio. Es decir, pretender recoger 
información de la variable, (Hernández, Fernández , & Baptista, 2010). 
3.4 Tipo de Investigación 
El tipo de investigación es descriptiva, el enfoque de este tipo se hace sobre conclusiones 
dominantes o sobre como un grupo de personas se maneja o funciona en el presente. 
Trabaja sobre realidades y su principal característica es presentarnos una interpretación 
correcta. (Rodríguez , 2005). 
3.5 Sujetos de la Investigación 
3.5.1 Población  
La población está conformada por 420 ingresantes de las nueve carreras profesionales 
en la Universidad Privada Antenor Orrego sede Piura, que se encuentran en el ciclo 
2018- II (primer ciclo). 
M                         O 
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Fueron seleccionados porque la campaña BTL, fue dirigida a ellos para motivarlos a 
rendir el examen de admisión. 
3.5.2 Muestra  
El tamaño de la muestra es 201 ingresantes en el ciclo 2018- II (primer ciclo) 
encuestadas.  
Para calcular el tamaño de la muestra se empleó la formula finita. 
𝑛 =
N ∗ 𝑍𝑎
2 ∗ p ∗ q
𝑒2∗(𝑁−1)+𝑍𝑎
2
∗ 𝑝 ∗ 𝑞
 
 
𝑛 =
420∗ 1.96𝑎
2 ∗0.05∗0.95
0.052∗(420−1)+1.96𝑎
2
∗0.05∗0.95
 =201 
     
  N: 420 pobladores mayores de 17 años 
  Za: 1.96 al cuadrado (si la seguridad es del 95%)   
  p: Proporción esperada (en este caso 5%=0.05) 
  q: 1-p (en este caso 1-0.05=0.95) 
  e: Precisión (un 5%)      
 
3.6 Métodos y Procedimientos 
La población fue obtenida por la lista de matriculados expuesta por el área de atención al 
cliente de la Universidad Privada Antenor Orrego sede Piura.  
Este trabajo de investigación se ha obtenido la lista de matriculados en el ciclo II – 2018 de 
las nueve carreras que son Derecho, Contabilidad, Administración, Ingeniería Civil, 
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Ingeniería Industrial, Arquitectura, Psicología, Medicina Humana y Ciencias de la 
Comunicación. Se remitió la encuesta mediante la red social Facebook. 
 Con el propósito de obtener datos significativos para la presente investigación, se aplicó 
una encuesta a la muestra de estudio que está representada por 201 personas entre la edad 
de 17 y 24 años 
3.7 Técnicos e Instrumentos 
El cuestionario consta de 09 ítems y fue validado por juicio de experto (Anexo 2). 
3.8 Aspectos Éticos 
La investigación ha sido posible con la autorización de la Jefa de Gestión Académica de la 
Universidad Privada Antenor Orrego filial Piura, Gladys Peña Pazos, documento que se 
muestra en el anexo 3. 
 
 
 
Técnica Instrumento Fuente 
Encuesta Cuestionario 
420 estudiantes del primer ciclo de las nueve 
carreras de la Universidad Privada Antenor 
Orrego sede Piura. 
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CAPÍTULO IV  
4. Resultados 
TABLA N° 2  
¿Te enteraste sobre el examen de admisión por el juego de la Ruleta realizada por la 
Universidad Privada Antenor Orrego? 
 
 
 
En la Tabla N° 2, el 69.2% indicó que no se enteró del proceso de admisión de la 
Universidad Privada Antenor Orrego por el juego de la ruleta, mientras que el 30.8% indicó 
que sí. 
GRÁFICO N° 1 
¿Te enteraste sobre el examen de admisión por el juego de la Ruleta realizada por la 
Universidad Privada Antenor Orrego? 
 
69%
31%
No Sí
Tipo Frecuencia % 
Sí 62 30,8 
No 139 69,2 
Total 201 100,0 
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TABLA N° 3 
¿Crees que el mensaje transmitido durante el juego de la Ruleta aclaró tus dudas sobre el 
proceso de admisión del examen que participaste? 
 
 
 
Del 30.8% que se enteró del proceso de admisión de la Universidad Privada Antenor Orrego 
por el juego de la ruleta (Tabla N° 2), el 59.7% encuestados indicó que el mensaje 
transmitido si aclaró sus dudas sobre este proceso, mientras que 40.3% indicó que no, como 
se observa en la Tabla N° 3. 
GRÁFICO N° 2 
¿Crees que el mensaje transmitido durante el juego de la Ruleta aclaro tus dudas sobre el 
proceso de admisión del examen que participaste? 
 
40%
60%
No Sí
Tipo Frecuencia % 
Sí 37 59,7 
No 25 40,3 
Total 62 100,0 
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TABLA N° 4 
¿Te gustaron los premios entregados durante el juego de la Ruleta? 
 
 
 
En la Tabla N° 4, se registra que el 30.8% que se enteró del proceso de admisión de la 
Universidad Privada Antenor Orrego por el juego de la ruleta (Tabla N° 2), el 82.3% indicó 
que los premios entregados sí eran los adecuados, mientras que 17.7% no le gustó. 
GRÁFICO N° 3 
¿Te gustaron los premios entregados durante el juego de la Ruleta? 
 
 
18%
82%
No Sí
Tipo Frecuencia % 
Sí 51 82,3 
No 11 17,7 
Total 62 100,0 
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TABLA N° 5 
¿Al presenciar el juego de la Ruleta te generó simpatía por la UPAO? 
 
 
 
En la Tabla N° 5, se registra que el 30.8% que se enteró del proceso de admisión de la 
Universidad Privada Antenor Orrego por el juego de la ruleta (tabla N° 2), el 85.5% 
generó simpatía por la UPAO a los encuestados, mientras que 14.5% menciona que no. 
GRÁFICO N° 4 
¿Al presenciar el juego de la Ruleta te generó simpatía por la UPAO? 
 
 
15%
85%
No Sí
Tipo Frecuencia % 
Sí 53 85,5 
No 9 14,5 
Total 62 100,0 
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TABLA N° 6 
¿Consideras que fue adecuado el lugar donde participaste durante el juego de la Ruleta? 
 
 
 
En la Tabla N° 6, se observa que del 30.8% que se enteró del proceso de admisión de la 
Universidad Privada Antenor Orrego por el juego de la ruleta (Tabla N° 2), el 79.0% 
responde que si fue el lugar adecuado y el 21% de los encuestados menciona que no. 
GRÁFICO N° 5 
¿Consideras que fue adecuado el lugar donde participaste durante el juego de la Ruleta? 
 
 
21%
79%
No Sí
Tipo Frecuencia % 
Sí 49 79,0 
No 13 21,0 
Total 62 100,0 
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TABLA N° 7 
¿Los actores empleados en el juego de la ruleta llamaron tu atención? 
 
 
 
Del 30.8% que se enteró del proceso de admisión de la Universidad Privada Antenor Orrego 
por el juego de la ruleta (Tabla N° 2), el 72,6% encuestados indicó que los actores sí 
captaron su atención, mientras que 27,4% indicó que no, según la Tabla N° 7. 
GRÁFICO N° 6 
¿Los actores empleados en el juego de la ruleta llamaron tu atención? 
 
 
27%
73%
No Sí
Tipo Frecuencia % 
Sí 45 72,6 
No 17 27,4 
Total 62 100,0 
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TABLA N° 8 
¿Después de presenciar el juego de la Ruleta les comentaste a tus amigos sobre la UPAO 
sede Piura? 
 
 
 
Del 30.8% que se enteró del proceso de admisión de la Universidad Privada Antenor Orrego 
por el juego de la ruleta (Tabla N° 2), el 77,4% comentó a sus amigos sobre UPAO y 22.6% 
indicó que no, de acuerdo a la Tabla N° 8 
GRÁFICO N° 7 
¿Después de presenciar el juego de la Ruleta les comentaste a tus amigos sobre la UPAO 
sede Piura? 
 
44%
56%
No Sí
Tipo Frecuencia % 
Sí 48 77,4 
No 14 22,6 
Total 62 100,0 
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TABLA N° 9 
¿Consideras que participar en el juego de la Ruleta determinó que postularas a la UPAO 
sede Piura? 
 
 
 
Del 30.8% que se enteró del proceso de admisión de la Universidad Privada Antenor Orrego 
por el juego de la ruleta (Tabla N° 2), el 59.5% de los encuestados consideró que el juego 
de la ruleta determinó que postulara a UPAO sede Piura y el 40.5% respondió que no, como 
se observa en la Tabla N° 9. 
GRÁFICO N° 8 
¿Consideras que participar en el juego de la Ruleta determinó que postularas a la UPAO 
sede Piura? 
 
40%
60%
No Sí
Tipo Frecuencia % 
Sí 35 59,5 
No 27 40,5 
Total 62 100,0 
49 
 
TABLA N° 10 
¿Por cuál tipo de medio de comunicación te enteraste del proceso de admisión de la 
Universidad Privada Antenor Orrego que participaste? 
Del 69.2% que no se enteró del proceso de admisión de la Universidad Privada Antenor Orrego 
por el juego de la ruleta (Tabla N° 2), En la tabla N° 10, se determina que el medio publicitario 
por el que se enteraron del proceso de admisión de la Universidad Privada Antenor Orrego 2018-
II de mayor porcentaje son las redes sociales y/o página web de UPAO con el 38.8%, el siguiente 
es la publicidad exterior (paneles publicitarios y pasacalles) con el 33.1% y el medio con menor 
porcentaje son los periódicos con el 7.9%. 
 
 
 
 
Medios publicitarios Frecuencia % 
Periódicos. 11 7.9 
Publicidad Exterior (paneles publicitarios y 
pasacalles) 
46 33.1 
Radio. 15 10.8 
Redes Sociales y/o Páginas Webs. 54 38.8 
Televisión. 13 9.4 
Total 139 100.0 
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GRÁFICO N° 9 
¿Por cuál tipo de medio de comunicación te enteraste del proceso de admisión de la 
Universidad Privada Antenor Orrego que participaste? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
7.9%
33.1%
10.8%
38.8%
9%
0.0%
10.0%
20.0%
30.0%
40.0%
50.0%
Periódicos. Publicidad
Exterior (paneles
publicitarios y
pasacalles)
Radio. Redes Sociales y/o
Páginas Webs.
Televisión.
MEDIOS PUBLICITARIOS
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DISCUSIÓN 
El juego de la ruleta como técnica del Street marketing logra tener una comunicación 
directa con público y la marca, para que esta herramienta tenga éxito se debe tener la cuenta 
la coherencia, sensibilidad, cercanía y posicionamiento de la marca, realizado en espacios 
públicos generando impactar al consumidor y lograr sorprender al mayor número de 
clientes y ocasionar el rumor.  
Con respecto a la técnica aplicada para la difusión del proceso de admisión de la UPAO 
2018-II, según el 30,8% de los encuestados se enteraron del examen de admisión por el 
juego de la ruleta, lo que implica que no se cumple lo señalado por Pintado y Sánchez 
(2014) quienes argumentan que el Street marketing es una forma de comunicación que debe 
reflejar el espíritu y la esencia de la marca como lo menciona en una de las características 
que es la coherencia, debido que el mensaje debe ser claro. Se determinó que de los 62 
estudiantes que se enteraron del proceso de admisión con el juego de ruleta solo el 59.5% 
aclaró sus dudas y el 40.5% fue lo contrario. Por ello Malca (2017) en su tesis determina 
que, de las personas encuestadas sobre el nivel de posicionamiento de la Universidad de 
Lambayeque, considera que la publicidad debe ser creativa y diferente a las demás, no solo 
posicionar la marca, sino que también se logre transmitir un mensaje claro. 
Asimismo, se verifica que el juego de la ruleta como técnica del Street marketing sí ha 
generado sensibilidad con el público objetivo durante su desarrollo debido que 82.3% se 
encuentra conforme con los premios entregados y generó simpatía según lo que determinan 
los encuestados con un 85.5%, cumpliendo uno de los requisitos propuestos por López 
(2017) en cuanto a que el ambient marketing debe utilizar elementos propios del entorno 
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logrando ser vistoso para el público, ocasionado un vínculo emocional con el consumidor 
como recalca Pintado y Sánchez (2014),  para llegar a la parte efectiva del público. Esto se 
corroboró en la tesis realizada por Chinchay y  Fernández (2016) en la cual después de 
aplicar la publicidad BTL en diferentes semanas, la tienda Reebok es identificada por el 
90% de los encuestados a diferencia del 22.2% antes de aplicar dicha publicidad. 
En cuanto a la cercanía, el 79% considera que el lugar que se realizó es correcto y el 72.6% 
responde que los actores empleados captaron su atención, de esta manera, se realiza lo 
indicado por Arroyo & Yus (2011) que se debe tener una comunicación directa con el 
consumidor.  
Por último, el posicionar la marca UPAO de la Universidad Privada Antenor Orrego sede 
Piura a través del juego de la ruleta como técnica del Street marketing, se ve reflejado en 
que un 77.4% de los encuestados afirmó haber comentado entre sus amigos sobre la UPAO, 
tal como Ruiz y Parreño (2013) quienes afirman que una publicidad bien ejecutada genera 
una buena percepción por parte de los consumidores logrando posicionar la marca en ellos, 
sin embargo de los 62 encuestados, un 40.5% indican que no determinó su decisión de 
postular a la UPAO y un 59.5% después de participar en el juego de ruleta sí tomaron la 
decisión. Como bien menciona Martí (2005), se debe definir una posición concreta en la 
mente de los consumidores, para que ante la necesidad de cualquier opción se dé la 
prioridad a la marca.  
Entre quienes no se enteraron sobre examen de admisión por el juego de la ruleta, el 38.8% 
conocieron del proceso de admisión por las Redes Sociales y/o Página Web, y un 33.1% lo 
hicieron a través de la publicidad exterior (paneles publicitarios y pasacalles). Esto 
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corrobora lo que menciona Nos (2007) con respecto al Above the line “ATL”, que indica 
que la transmisión del mensaje va dirigido a un gran público por medio de la comunicación 
masiva. Así mismo, Pintado y Sánchez (2014) refuerzan que los medios convencionales 
son los adecuados para brindar notoriedad en la marca de manera masiva ya que como 
menciona Malca (2017), la gente considera que el medio más usado para difundir la marca 
son las redes sociales. 
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CONCLUSIONES 
El aporte Juego de la Ruleta como técnica del Street Marketing en el proceso de admisión 
2018-II de la Universidad Privada Antenor Orrego sede Piura, como principal herramienta 
de publicidad BTL es bajo, debido a que el 69.2% de los encuestados dijo que no se enteró 
del examen de admisión por este tipo de publicidad, sino a través de Redes Sociales o 
Páginas Web (38.8%) y por publicidad exterior (33.1%). 
La coherencia con el espíritu y la esencia del Juego la Ruleta, como técnica del Street 
Marketing  no se logra ya que el 40.5% indicó que, al momento de participar en el juego, 
no aclaró sus dudas sobre el proceso de admisión y en similar porcentaje no influyó en la 
decisión de postular a la UPAO sede Piura. 
El vínculo emocional entre la marca y el público generado por el juego de la ruleta, sí ha 
cumplido la característica de la sensibilidad con el público objetivo, debido que el 82.3% 
se encuentra conforme con los premios entregados y 85.5% sí sintió simpatía por la marca 
UPAO. 
 
Se identificó que el juego de la ruleta ha cumplido con la cercanía con el público ya que 
el 79% considera que el lugar fue el correcto al igual que el 72.6% responde que los 
actores sí captaron su atención. 
 
El Juego de la Ruleta como técnica del Street Marketing, sí ha logrado un aporte al proceso 
de admisión de la Universidad Privada Antenor Orrego sede Piura, debido a que un 77.4% 
de los participantes si comento entre sus amigos. 
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RECOMENDACIONES 
 Definir un mensaje claro para difundir los procesos de admisión en la técnica del Street 
marketing para generar un aporte al posicionamiento de la marca UPAO. 
 
 Establecer los canales y medios de comunicación adecuados para difundir el examen 
de admisión al público objetivo, mediante los mensajes claves y sencillos, que logren 
generar un aporte al posicionamiento de la marca UPAO. 
 
 Realizar diferentes e innovadoras acciones de Street Marketing que se diferencien de 
las universidades competidoras, de acuerdo con la realidad piurana, para los diferentes 
procesos de admisión, y de esta forma, generar un aporte para el posicionamiento de 
la marca UPAO. 
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ANEXOS  
Anexo N° 1: Matriz de consistencia 
Título Problema Objetivo Variable 
El juego de la 
ruleta como 
técnica del 
Street marketing 
en el proceso de 
admisión de la 
Universidad 
Privada Antenor 
Orrego sede 
Piura.  
GENERAL 
¿Cuál es el aporte del juego de la ruleta como técnica de 
Street Marketing, al proceso de admisión 2018-II según 
los alumnos ingresantes a la Universidad Privada Antenor 
Orrego Sede Piura? 
GENERAL 
Establecer el aporte del juego de la ruleta como técnica de Street 
marketing, al proceso de admisión según los ingresantes en el 
proceso de admisión 2018-II de la Universidad Privada Antenor 
Orrego Sede Piura. 
Street 
Marketing 
ESPECÍFICOS 
¿El juego de la ruleta como técnica de Street marketing es 
coherente con el espíritu y la esencia de la marca, según 
los ingresantes en el proceso de admisión 2018-II de la 
Universidad Privada Antenor Orrego, Sede Piura? 
ESPECÍFICOS 
Determinar la coherencia de la esencia de la marca en el juego de la 
ruleta como técnica de Street marketing según los ingresantes en el 
proceso de admisión 2018-II de la Universidad Privada Antenor 
Orrego Sede Piura. 
¿El juego de la ruleta como técnica de Street marketing 
logra generar un vínculo emocional entre la marca y el 
público, según los ingresantes en el proceso de admisión 
2018-II de la Universidad Privada Antenor Orrego, Sede 
Piura? 
Identificar el vínculo emocional entre la marca y el público 
generado por el juego de la ruleta como técnica de Street marketing 
según los ingresantes en el proceso de admisión 2018-II de la 
Universidad Privada Antenor Orrego Sede Piura. 
¿El juego de la ruleta como técnica de Street marketing 
logra cercanía con el público según los ingresantes en el 
proceso de admisión 2018-II de la Universidad Privada 
Antenor Orrego, Sede Piura? 
Indicar la cercanía de la marca con el público mediante el juego de 
la ruleta como técnica de Street marketing según los ingresantes en 
el proceso de admisión 2018-II de la Universidad Privada Antenor 
Orrego Sede Piura. 
¿El juego de la ruleta como técnica de Street Marketing 
logra brindar un mensaje claro, del proceso de admisión 
2018-II  según los ingresantes de la Universidad Privada 
Antenor Orrego, Sede Piura? 
Identificar el aporte de la marca UPAO mediante el mensaje del 
juego de la ruleta como técnica de Street marketing según los 
ingresantes en el proceso de admisión 2018-II de la Universidad 
Privada Antenor Orrego Sede Piura. 
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Anexo N° 2: Ficha de validación 
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Anexo N° 3: Permiso otorgado para realizar el trabajo de investigación 
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Anexo N° 4: Cuestionario 
ENCUESTA SOBRE EL PROCESO DE ADMISIÓN UPAO 
La siguiente encuesta es para poder evaluar la efectividad del juego de la Ruleta realizada por la 
Universidad Privada Antenor Orrego sede filial Piura, con fin de promocionar el examen de 
admisión del presente año y así matricularse en las diferentes carreras seleccionadas por ustedes.  
Para eso necesitamos su apoyo para responder la encuesta con total sinceridad. Esto permitirá 
verificar si esta estrategia de marketing es la adecuada y de igual forma culminar el trabajo de 
investigación realizado por profesionales de la Escuela Ciencias de la Comunicación de la 
Universidad Nacional de Piura para la obtención de su título profesional. 
Gracias por tu participación. 
1. ¿Te enteraste sobre el examen de admisión por el juego de la Ruleta realizada por la 
Universidad Privada Antenor Orrego? 
a) Si 
b) No 
 
2. Si tu respuesta en la pregunta anterior fue SI, obvia esta pregunta y pasa a las demás. Pero si 
tu respuesta fue NO, responde SOLAMENTE lo siguiente. ¿Por cuál tipo de medio de 
comunicación te enteraste del proceso de admisión de la Universidad Privada Antenor 
Orrego que participaste? 
a) Televisión. 
b) Radio. 
c) Periódicos. 
d) Publicidad Exterior (paneles publicitarios, carteles, afiches, etc). 
e) Redes Sociales y/o páginas webs. 
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3. ¿Los actores empleados en el juego de la Ruleta llamaron tu atención? 
a) Si 
b) No 
 
4. ¿Consideras que fue adecuado el lugar donde participaste durante el juego de la Ruleta? 
a) Si 
b) No 
 
5. ¿Te gustaron los premios entregados durante el juego de la Ruleta? 
a) Si 
b) No 
 
6. ¿Crees que el mensaje transmitido durante el juego de la Ruleta aclaro tus dudas sobre el 
proceso de admisión del examen que participaste? 
a) Si 
b) No 
 
7. ¿Al presenciar el juego de la Ruleta te generó simpatía por la UPAO? 
a) Si 
b) No 
 
8. ¿Después de presenciar el juego de la Ruleta comentaste con tus amigos sobre la UPAO? 
a) Si 
b) No 
 
9. Por último, ¿consideras que participar en el juego de la Ruleta determino que postularas a la 
UPAO? 
a) Si 
b) No 
